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1. Introducéo

Meio ambiente é tema de discussdes mundiais. A sociedade possui necessidade vital
de tratar esse assunto por fatores bastante concretos, pois as consequéncias da
degradacdo ambiental se tornaram constantes em todas as partes do mundo. Essas ndo
sdo questdes recentes. O Clube de Roma, 1968, e a Conferéncia de Estocolmo, 1972,
sdo marcos ambientalistas mundiais. O Clube de Roma foi composto por cientistas,
industriais, empresarios e politicos os quais discutiram a relacdo entre o crescimento
econdmico e o uso crescente de recursos naturais. A Conferéncia de Estocolmo também
foi um acontecimento importante porque reuniu 113 paises e por ter tido como um de
seus desdobramentos a criagcdo do Programa das NagGes Unidas para o0 Meio Ambiente
(PNUMA), a primeira agéncia ambiental global. A partir dessas discussdes, 0 conceito
de meio ambiente, além de ser visto sob o aspecto cientifico, bioldgico, geogréfico,
fisico ou quimico, adquiriu reflexdes sociologicas mais amplas, atingindo outras areas
do conhecimento, como as ciéncias humanas. Assim, desde o final do século XX, as
questdes ecoldgicas atingem diversos ambitos da sociedade: econémico, social, politico,
cientifico, tecnoldgico, chegando a ser aspecto importante para as indUstrias, empresas
e, inclusive, para o discurso da midia.

Por isso, atualmente, meio ambiente é um tema de grande agitacdo: as vezes
provocador de medo, as vezes objeto de especulacdo, de manipulacdo, causador de
grandes conflitos na economia, na politica e no modo de vida da sociedade em geral.
Diante desse contexto, cresce o numero de instituicdes, associacBes, organizacdes
governamentais e ndo governamentais que visam a educar e a conscientizar a populagéo
para a importancia de a¢Ges ambientalmente responsaveis. Crescem também acGes de
empresas e industrias na tentativa de produzir bens de consumo agredindo menos o
meio ambiente e objetivando uma avaliagdo positiva enquanto empresa ambientalmente
correta. E, para divulgar e vender a producdo dessas empresas, a publicidade se utiliza
de argumentos ecoldgicos.

Todas essas praticas sociais sdao permeadas pelo discurso, o qual atua no
processo de construcdo e representacdo do mundo, ou seja, na producdo de sentido.
Dessa forma, interessamo-nos por campanhas de conscientizacdo ambiental por
considerarmos que podem ser um instrumento eficaz para convencer as pessoas da
importancia da preservagédo

Em meio a diversas campanhas produzidas e divulgadas por diferentes
instituicOes, sejam elas estatais ou ndo, interessamo-nos por aquelas que tratam o
consumo consciente como principal meio de contribuir para a preservacdo, pois
consideramos o0 ato de consumir bastante conflituoso para quem produz, manipula ou
adquire o bem, uma vez que essas atitudes, diante da crise ambiental que vivemos hoje,
envolvem reflexdes tanto das empresas quanto dos consumidores. Esse € um conflito
tipico da Modernidade Tardia (GIDDENS, 1991, 2002, 2003)1 e envolve o conceito de
reflexividade, ou seja, € quando a Modernidade, longe das certezas trazidas pela razéo
iluminista, avalia suas proprias instituicdes sociais. Modernidade Tardia ou Alta
Modernidade é a nomenclatura utilizada pelo sociélogo inglés Anthony Giddens (1991,



2002) para designar as caracteristicas historico-sociais que a propria Modernidade
adquiriu nos ultimos cinquenta anos. Para ilustrar tal conflito, reproduziremos os textos
a seqguir, publicados no site da Hewlett Packard (HP) — Brasil, empresa que, junto ao
Instituto Akatu e ao Canal Futura, assina e financia a producdo da campanha de
conscientizagao investigada nesta pesquisa.

Exemplo 01 — Site da HP — Cuidemos do nosso lar: 0 mundo

Dicas sintgticas

AHP da alguns conselhos para cuidar do meio ambiente, utilizando a melhor qualidade em
equipamentos e insumaos.

Comece a colaborar
¢ Escolha a opcdo imprimir frente e verso da impressora.
¢ Reutilize o verso dos papéis.
¢ Escolha a opcio de impressido econdmica, quando possivel.
¢ [esligue todos os equipamentos gquando ndo estiverem em uso.
¢ Desligue o monitor de video sempre que for deixa-lo inativo por mais de 15 minutos.
¢ Desligue o computador sempre gue for deixa-lo inativo por mais de 30 minutos.

¢ Tire datomada a impressora que ndo estiver sendo utilizada e que possua o recurso de
stand-by.

s« Configure o computador para economizar energia.
¢ Pesquise e conheca o5 equipamentos gue consomem mMenos energia.

¢ Ao comprar produtos eletroeletrénicos prefira sempre os que t8m o selo Procel (Programa de
Conservacio de Energia Elétrica).

* Trogque cartuchos apenas quando estiverem esgotados.

¢+ Encaminhe cartuchos e baterias utilizados para reciclagem.

¢ Encaminhe equipamentos eletrénicos sem uso para reciclagem.
¢ Desligue todos os equipamentos que ndo estdo em uso.

« Diganio ao lixo eletrdnico.

¢ [Doe seu computador ou impressora velhos.

Fonte: Site da HP Brasil. Disponivel em:
<http://www.hp.com/latam/br/consumoconsciente/tips.html>. Acesso  em: 07 abr. 2011.



Exemplo 02 — Publicidade da HP — Impressoras e multifuncionais

HP PHOTOSMART:
IMPRIMIR FICOU TAO FACIL |

SAIBA MAIS

Fonte: Site da HP Brasil. Disponivel em: <
http://www8.hp.com/br/pt/products/printers/gatewayindex.
html>. Acesso em: 07 abr. 2011.

No exemplo 02, a HP divulga um de seus produtos, HP Photosmart, uma
impressora, e, obviamente, trata da acdo de imprimir, Gnico verbo utilizado no texto,
além de listar algumas vantagens do produto que esta anunciando, tais como a qualidade
da impresséo de fotos e a vantagem de enviar pela internet o documento que se pretende
imprimir. A HP é uma empresa de tecnologia que produz e precisa vender e vende para
uma sociedade que precisa consumir seus produtos. Os bens produzidos por essa
empresa tém um tempo de vida util, terminado esse tempo, o consumidor precisara
comprar outro produto. Muitas vezes o bem estd em bom funcionamento, mas o
consumidor decide troca-lo por outros de tecnologia mais avancada. 1sso ocorre muito
com produtos da tecnologia da informacao.

Em meio a essa relagdo de compra/venda, produto/consumidor, existe a
preocupacdo com meio ambiente. Atualmente as empresas necessitam produzir com
responsabilidade ambiental e sdo avaliadas por isso em rankings de sustentabilidade.
Desde 1993, a 1SO2 (International Organization for Standadization) criou a ISO 14000,
sistema de gestdo de qualidade que se baseia em questdes ambientais para padronizar 0s
processos de empresas as quais utilizam recursos tirados da natureza ou causam algum
dano ambiental decorrente de suas atividades. Além disso, criar uma imagem de
empresa preocupada com o meio ambiente é interessante para aumentar as vendas. E
isso que encontramos no exemplo 01. Assim, a0 mesmo tempo em que ha a necessidade
de venda de produtos, a sociedade atual exige das empresas uma postura de preservacao
ambiental.

E esse conflito que percebemos por meio dos dois exemplos mostrados
anteriormente. Enquanto a HP faz propaganda de um produto que agride o meio
ambiente, elabora um discurso de aconselhamento para um consumo considerado
consciente. Entendemos esse movimento empresarial, publicitario e ambiental como
resultado dos conflitos que envolvem o sistema de mercado diante da crise ecoldgica.
Ao longo da tese, mostraremos que, conforme Layrargues (2003), o ambientalismo
emerge, no final do século XX, com um formato bastante subversivo e questionador,



mas € absorvido pelo sistema capitalista de modo que se torna um fator ideoldgico
bastante influente nas relagdes sociais.

2. Fundamentacdo tedrica: analise dos textos e o ponto de vista do consumidor
Ainda sobre o consumo em meio as discussdes ambientais, concordamos com Portilho
(2005), quando afirma que as criticas ao consumismo ndo séo privilégios desta decada,
ao contrario, existe uma historia do debate entre a vida de luxo e a vida mais simples. A
chamada Sociedade de Consumo, atualmente compreendida como “uma sociedade
simbolica e de sinais e significados, enfatizando a construcdo e fortalecimento das
identidades individuais e sociais através da aquisi¢do e uso de bens” (PORTILHO,
2005, p. 73), comecou a se instalar no mundo ocidental a partir do industrialismo,
século XVIII, com a Revolugdo Industrial, na Inglaterra. Para Campbell (2002 apud
PORTILHO, 2005), a Revolucdo do Consumidor ocorreu nessa época, introduzindo
mudancas na técnicas de producdo industrial. Segundo o autor, as alteracdes das formas
de abastecimento provocadas pela Revolucdo Industrial pressupdem uma compreensao
analoga sobre as forcas que provocaram uma mudanca dramatica nos habitos de procura
e na formacdo de uma classe consumidora. Sendo assim, Campbell (2002 apud
PORTILHO, 2005) questiona a tendéncia de se analisar a Revolugdo Industrial centrada
nas modificacBes das técnicas de producdo, defendendo que as alteracBes de procura e
compra sao inerentes a todo o processo de industrializacéo.

Portanto, a Revolucdo do Consumidor, ou seja, 0 crescimento da propensao a consumo
deve ser visto como complemento essencial da Revolucdo Industrial, para que s
compreenda o aparecimento da base econémica das sociedades modernas, uma vez que
procura do consumidor foi a chave decisiva para tal revolugéo.

Embora a necessidade de consumo crescente da sociedade tenha sido a caus principal
para a Revolucgéo Industrial, aquela era uma sociedade prioritariamente d produtores. Na
contemporaneidade, tem-se cada vez menos necessidade de médo de obra industrial em
massa. Em vez disso, a sociedade precisa engajar seus membros na condi¢do de
consumidores, com o dever, a capacidade e a vontade de desempenhar esse papel. O
consumo passa a ser encarado, mais do que como um direito ou um prazer, cOmo um
dever do cidad&o. Portanto, a diferenca entre as Sociedades de Consumo que se alteram
desde a Revolucgéo Industrial até a atualidade ndo sdo tdo visiveis ou estaticas. Na atual
sociedade moderna, por exemplo, desponta o consumidor verde. Como vimos, 0S
problemas ambientais se apresentam num patamar privilegiado na agenda global e, em
decorréncia disso, a midia da ampla divulgacdo aos assuntos ecoldgicos. Essa
proeminéncia de discursos ecologicamente corretos, conforme Dias (2008), tem levado
uma parcela de consumidores a ag0es concretas, como evitar a compra de produtos que
agridem o meio ambiente e boicotar produtos de empresas que apresentam uma imagem
ambientalmente negativa. Portanto, em todos o0s estagios sdo imprescindiveis as
atividades de consumir e de produzir. A diferenca &, pois, de énfase e prioridades. Dessa
forma, numa economia de mercado, ndo h4 como compreender consumo e producao
fora de um processo continuo e complementar. Dicotomizar consumo e producdo tem
sido uma estratégia discursiva recorrente utilizada por empresas no intuito de valorizar
suas acg0es de responsabilidade sécio-ambiental.

A partir das reflexdes apresentadas e da definicdo do corpus, apontamos o
guestionamento que move esta pesquisa: Como as praticas sociais relacionadas ao meio
ambiente se realizam no discurso ambiental de campanhas de conscientizagdo? Partindo
da premissa de que discurso e pratica social sdo constitutivos, entendemos que a
campanha em analise é a realizacdo de uma série de relacdes sociais que envolvem
marketing ambiental, leis governamentais, risco de desastre ecoldgico, reflexividade
sustentavel, entre outras. A primeira vista, a campanha se apresenta como um discurso



ambientalista, persuasivo, que conduz o interlocutor a um consumo mais responsavel.
No entanto, ao analisarmos 0s textos com mais cuidado, percebemos que, além da
persuasdo para 0 bom consumo, existe a manipulagdo ao divulgar marcas de empresas.
Em Consciente Coletivo, notamos que o grande argumento transmitido pela campanha
¢: “se todas as pessoas precisam consumir, que consumam de empresas que agridem
menos o meio ambiente”. Entdo, em 2010, quando a campanha foi produzida, a HP
desenvolvia um projeto em que recebia o produto usado e concedia desconto na compra
de um novo. A cada transacdo desse tipo, a empresa doava R$ 1,00 ao Akatu para o
desenvolvimento dos projetos de consumo consciente, dentre eles, Consciente Coletivo.
Assim, notamos uma relacdo de poderes entre os produtores da campanha, por exemplo,
a HP serve 8 ONG com o financiamento, o Canal Futura com a divulgacéo, e a ONG
serve as empresas emprestando-lhes o discurso ambiental como argumento na
construcdo identitaria de empresas verdes. Esse movimento € bastante comum na
sociedade atual, as ONGs precisam de parceiros financiadores e, em troca, organizam
campanhas e projetos. Por exemplo, atualmente o Instituto Akatu tem divulgado a
campanha Saco € um saco e faz parceria com o Carrefour, supermercado onde o
consumo de sacolas plasticas € intenso; a Coca-cola, em parceria com 0 WWF4, num
projeto de protecdo ao habitat dos ursos polares, mudou o roétulo da lata de vermelho
para branco em outubro de 2011.

Dessa forma, entendendo que muitas dessas relagbes se estabelecem via
discurso, apresentamos 0s seguintes objetivos para o desenvolvimento deste trabalho:

Objetivo Geral
Investigar a constitutividade entre o discurso ambiental da campanha de conscientizagéo
e as praticas sociais caracteristicas da Alta Modernidade.

Objetivos especificos

e Analisar a conjuntura, ou seja, a configuracdo de praticas das quais as
campanhas de conscientizacdo ambiental s&o parte.

e Investigar as relacdes de poder e as ideologias que subjazem o discurso das
campanhas.

e Descrever 0s géneros textuais que compdem Consciente Coletivo, explicando a
acao social que realizam.

e Analisar a organizagdo discursivo-argumentativa de Consciente Coletivo,
considerando os diversos modos de linguagem que compdem os textos da
campanha.

Para cumprir os objetivos apontados, tomamos como base trés linhas teoricas diferentes,
as quais se complementam para subsidiar a nossa discussao, sao elas: a Analise Critica
do Discurso (FAIRCLOUGH, 2011; 2003; 1997; CHOULIARAKI E FAIRCLOUGH,
1999 e VAN DIJK, 1999, 2000, 2010); Estudos Retoéricos de Géneros (MILLER, 1984,
1994 E 2009; BAZERMAN, 1994, 2006 e 2007) e Andlise da Interagdo Multimodal
(NORRIS, 2004 E 2011; JONES E NORRIS, 2005).

No ambito das concepgbes que fundamentam nossa pesquisa, € importante
definirmos a nocdo de lingua que adotamos, pois é o conceito fundamental a partir do
qual organizamos todas as instancias de analise e reflexdo no presente trabalho.
Concebemos lingua como atividade social. Partimos da tese central de Bakhtin (2006
[1929], p. 125) para definir lingua:



A verdadeira substancia da lingua ndo € constituida por um
sistema abstrato de formas linguisticas nem pela enunciacéo
monologica isolada, nem pelo ato psicofisiolégico de sua
producdo, mas pelo fenémeno social da interacdo verbal,
realizada através da enunciacao ou das enunciacoes.

A interacdo verbal constitui assim a realidade fundamental da lingua. Essa citagdo
envolve uma série de definicbes e alusdes a outros pensamentos sobre

a lingua dos quais Bakhtin discorda. Ele parte de reflexdes acerca do que chama de
objetivismo abstrato, em que se inserem 0s pensamentos saussureanos de lingua e fala.

Para Bakhtin (2006[1929]), considerar lingua como um sistema de normas fixas
é um erro, ja que o falante ndo se utiliza da lingua como sistema de normas. O ponto de
vista da fala, nos termos de Saussure, também néao é admitido por Bakhtin (2006[1929])
uma vez que a fala é entendida como a concretizacdo da lingua de forma subjetiva e
individual. Quanto a isso, Marcuschi (2008, p.23) assegura que "ndo existe um uso
significativo da lingua fora das interrelacBes pessoais e sociais situadas”. Bakhtin
(2006[1929]), entdo, propde que o enunciador se utiliza da lingua para suprir seus
momentos concretos de enunciacdo. Tais momentos ndo sdo individuais, mas sociais.

Assim, o0 autor trata da interacdo verbal, considerando os papéis dos
enunciadores num dado contexto concreto de uso da lingua, ou seja, 0 momento de
enunciacdo. Emanam, desses contextos, enunciados, os quais sdo Unicos, assim como
cada momento de enunciagdo € Unico. Dai a teoria fundamentalbakhtiniana, o
dialogismo, ndo apontando apenas para o dialogo, mas para as formas de interacdo de
modo geral.

A partir desse posicionamento, tomamos a lingua como atividade socio-historica
e cognitiva situada num contexto. Assim, percebe-se que a lingua nem pode ser
considerada abstrata nem autdnoma, pois sé é entendida no momento de enunciagao, ou
seja, como elemento concreto, social e interativo. N&o acreditamos no individualismo
do sujeito, mas consideramos a existéncia do cognitivismo que € socialmente
construido.

Os analistas criticos do discurso partilham essa no¢do de lingua e tém no
funcionamento discursivo da linguagem seu principal foco de estudo. Concebendo
lingua como acdo social, esses estudiosos também a percebem como um meio de
dominacdo e forga social, servindo para legitimar ou deslegitimar relacdes de poder.
Conforme a concepcao de lingua adotada neste trabalho, entendemos texto como fatos
sociais produzidos pelas pessoas em seus ciclos de atividades (BAZERMAN, 2006).

Esses textos constituem tipos especificos de atividades que circulam por trajetos
presumiveis, com consequéncias familiares e de facil compreensdo. S&o, portanto,
géneros, ou seja, estruturas tipificadas que constituem fatos sociais. Como afirmamos
anteriormente, a lingua consolida-se em enunciados concretos e unicos. Cada enunciado
é produzido conforme as condicdes especificas e as finalidades de cada uma dessas
esferas. Assim, conclui Bakhtin (1997 [1952; 1979], p. 280) "cada esfera de utilizagéo
da lingua elabora seus tipos relativamente estaveis de enunciados, sendo isso 0 que
denominamos géneros do discurso”. Entdo, cada género se encaixa em atividades
sociais estruturadas e depende de textos anteriores, assim como também estabelece
condigdes que séo levadas em conta em atividades subsequentes. Portanto, 0s géneros
criam, para seus leitores, fatos sociais. A partir dessas premissas, passamos a justificar a
escolha das trés abordagens linguisticas que se complementam para a realizacdo desta
pesquisa.



A Analise Critica do Discurso é tomada como base neste trabalho porque
acreditamos que discurso é pratica social, modo de acdo e de representacdo
(FAIRCLOUGH, 2011[1992]). A noc¢édo de discurso aqui apresentada envolve desde
aspectos textuais até aspectos mais sociais como relacdes de poder, ideologias e lutas
hegemonicas. A prética discursiva € constitutiva, ou seja, contribui para reproduzir a
sociedade, assim como também para transforméa-la. As campanhas de conscientizacdo
compdem discursos cujo objetivo é exercer poder, buscando 0 convencimento através
da conscientizacdo para um consumo responsavel e\ou divulgando uma marca.
Tratamos poder como controle (VAN DIJK, 2010), isto &, o controle de um grupo sobre
outros grupos e seus membros. Em termos de comunicacdo, relacionando poder e
discurso, percebemos que as pessoas nédo séo livres para falar ou escrever o que querem,
mas sao parcial ou totalmente controladas por instituicdes como a midia, as religides, a
policia, a escola, o Estado etc. Consciente Coletivo pretende questionar a¢des sociais de
consumismo, apresentando uma ideologia comum a modernidade atual: ndo se pode
deixar de consumir, mas se deve consumir com consciéncia ecoldgica. Para tanto,
utiliza-se do papel social de seus produtores e divulgadores (HP, Instituto Akatu e Canal
Futura), os quais sdo socialmente investidos de poder e sdo, também, controlados por
instancias superiores.

O poder social pressupde uma estrutura ideolégica, ja que é através do poder que
embates ideoldgicos podem ocorrer. Compartilhamos, neste estudo, a no¢do de
ideologia desenvolvida por van Dijk (2010, p. 47), o qual a define como:

A consciéncia de um grupo ou classe, explicitamente
elaborada ou ndo em um sistema ideoldgico, que subjaz as
praticas socioecondmicas, politicas e culturais dos membros do
grupo, de forma tal que seus interesses (do grupo ou da classe)
materializam-se (em principio da melhor maneira possivel).

Assim, conforme comentamos anteriormente, o que percebemos é uma
adequacdo mutua entre capitalismo e a ideologia ambiental. Esta surgiu no final do
século XX guestionando praticas ideoldgicas enraizadas pela estrutura social capitalista,
tais como modos de produgdo e consumo de bens. No entanto, com o discurso
ambiental se transformando numa hegemonia fortalecida cada vez mais pelos
acontecimentos naturais e seus desdobramentos na midia e nas pesquisas cientificas, a
ideologia capitalista foi se adaptando e encontrando meios de “abrigar” o
ambientalismo, mudando praticas sociais estabelecidas.

Se a principal contribuicdo da Andlise do Discurso para este trabalho sdo as
reflexes que transcendem a pratica textual e discursiva, abordando aspectos
importantes da préatica social como poder, ideologia e lutas hegemonicas, os Estudos
Retdricos de Géneros trazem a no¢do de género como acgdo social como principal
contribuicdo para o nosso estudo. Um dos principais conceitos desenvolvidos pelos
ERG é o de tipificacdo. Tipificaches sdo os estoques de conhecimento derivados de
situacBes que percebemos como semelhantes e que sdo constituidas em inferéncias de
experiéncias anteriores diretas (BAZERMAN, 1994, 2006 e 2007; MILLER, 1984,
1994 e 2009). No entanto, enquanto tipificacbes ajudam a organizar as nossas
experiéncias subjetivas do mundo dentro de certas estruturas, elas ndo sdo estaticas ou
completamente determinantes. Sendo assim, atuamos em contextos de significado que
interpretamos via tipificacfes disponiveis e as nossas acdes se tornam significativas
para os outros dentro destes contextos de significado (BAWARSHI e REIFF, 2010). Ao
desenvolver a ideia de géneros como agdes sociais, Carolyn Miller (1984) os



compreende como originalmente sociais, intersubjetivos, além de definir as tipificacGes
retoricas que nos ajudam a reconhecer e agir em situacdes recorrentes.

3. Resultados e Conclustes

A primeira vista, discutir a teméatica ambiental parece ser bastante apropriado em
areas como a Biologia, a Geografia, a Economia, a Sociologia, até mesmo a Quimica.
Tratar ambientalismo na Linguistica pode parecer um tanto inusitado. Partindo das
bases fundamentais dessa area de pesquisa, evidenciamos a importancia da linguagem
nas interacbes humanas. Com as reflexdes que estabelecemos, ao longo deste trabalho,
procuramos defendera a ideia de que as verdades, as crencas, os fatos sociais séo
construidos e partilhados no discurso. é no discurso também que podemos encontrar
relacdes de poder e dominacdo. Em varios momentos deste estudo, mostramos como o
argumento verde é utilizado para fins de venda e lucratividade, ficando em segundo
plano as acdes de protecdo ambiental. Nas relaces de poder, a dominacdo se da, muitas
vezes, Vvia naturalizacdo ideoldgica, ou seja, quando uma ideologia é tao influente que ja
ndo é mais percebida. Assim, partimos da analise textual para buscar entender as acfes
que cada um dos géneros realiza e as ideologias e poderes subjacentes ao discurso.

Nosso primeiro interesse foi investigar o conflito entre a necessidade de manter
0 desenvolvimento econémico, equilibrando-o a protecdo ambiental, uma vez que essa
contradicdo é uma das caracteristicas mais marcantes da modernidade atual. O conceito
de “desenvolvimento sustentavel” ilustra isso. A partir dessa preocupac¢do inicial,
verificamos como tal antagonismo se concretiza nos discursos, encontrando, assim, as
campanhas de conscientizacdo ambiental.

O discurso ambiental tem influenciado cada vez mais as praticas sociais desde a
década de 1960. Varias mudancas ocorreram impulsionadas pela crise ecologica que se
instaurou através dos fatos ocorridos e cientificamente comprovados, mas que também
ganharam maiores propor¢des por meio do discurso construido pela midia. E nesse
sentido que apontamos a relagdo entre discurso, sociedade e cognicdo. Existem as
catastrofes ambientais, a ciéncia comprova 0 esgotamento de recursos naturais, mas, no
geral, a construcéo de sentido sobre o ambientalismo se da no discurso.

Acreditamos, conforme van Dijk (2010), que o elemento cognitivo se encontra
na interface entre discurso o sociedade, pois, a partir de nossas praticas sociais
construimos nossa subjetividade. Por meio de situacBes comunicativas concretas,
montamos representacdes cognitivas de experiéncias e interpretacdes pessoais. Por isso,
afirmamos que o conceito de ambientalismo é discursivo. Voltando a assegurar que esse
é um estudo prioritariamente da linguagem, notamos a relacdo constitutiva entre
discurso e pratica social, pois, por meio de instrumentos de comunicacdo de massa, 0
ambientalismo ganhou forga, chegando a causar mudancas no sistema socio-econdémico
vigente. Através da interacdo linguistica, com ideologias sendo representadas no
exercicio do poder, as representac@es cognitivas se alteram. O meio ambiente hoje ndo é
apenas um conceito cientifico, mas integra a sociedade, influenciando a formacéao
identitaria dos sujeitos. Ao definir “meio ambiente”, o gedgrafo Pierre George (apud
GIOLLITO, 1982, p. 18) afirma: “meio ambiente ¢ a0 mesmo tempo um a realidade
cientifica, um tema de agitacdo, o objeto de um grande medo, uma diversdo, uma
especulagao”. Entdo, as praticas discursivas e sociais, assim como 0s modos de
compreender meio ambiente mudaram. Por mais que se questione a legitimidade do
discurso ambiental, como inclusive este estudo faz, ndo se pode negar que houve
mudancas sociais. Como exemplos, podemos citar a inovacao tecnoldgica em busca de
energias “limpas”; a melhoria de praticas tradicionais de uso dos recursos naturais na
producéo de bens; no ambito juridico e estatal, a instituicdo de legisla¢cBes ambientais; a



organizacdo de movimentos e instituicdes ambientalistas; na educacdo, as mudancas dos
curriculos e das praticas pedagdgicas contemplando a teméatica ambiental, dentre outras
mudangas.

Na publicidade, o ambientalismo também causou alteracdes. Como principal
ferramenta de comunicagdo criada na economia de mercado, a publicidade tem se
utilizado do argumento ecoldgico tanto para vender bens quanto para divulgar imagem
positiva de empresas. E nesse ambito que se insere a campanha de conscientizagio
analisada nesta pesquisa: Consciente Coletivo. Essa campanha concretiza préaticas
sociais e discursivas peculiares a modernidade atual, pois aborda dois conflitos: a) a
busca pelo equilibrio do desenvolvimento sustentavel; b) a divulgacdo das marcas das
empresas produtoras enquanto elabora critica ao consumismo. Layrargues (2003, p. 46)
Critica essa estratégia de marketing, pois, segundo o autor, “a critica ao consumismo
representa uma pequena parcela ou nula ameaca de desestruturagdo da ordem porque o
consumo insustentdvel pode se tornar em consumo sustentavel, na onda do ‘consumo
verde’, da producao limpa, da reciclagem e das normas ambientais™.

Consciente Coletivo concretiza relacbes mercadoldgicas tipicas da nossa época:
uma ONG especializada em publicidades e eventos educativo-ambientais que recebe
financiamento de empresas e, em troca, empresta seu discurso a elas, proporcionando
articulacdo entre as marcas empresariais e as pecas publicitarias ou eventos realizados.

A campanha materializa a ideologia naturalizada de que a humanidade tanto é o
agente deflagrador da crise ecoldgica; quanto € responsavel pela transformacéo social
em busca do equilibrio entre desenvolvimento econémico e protecdo a natureza. O que
encontramos em Consciente Coletivo € um discurso que propde mudancas baseadas em
habitos de consumo individuais. Na série de videos, por exemplo, o jovem humano, em
comparagao com seres da fauna e flora, é retratado como o Unico consumidor que gera
impactos negativos. Até mesmo suas agles vitais, como o0 ato de respirar, sdo apontadas
como consumo indevido, uma vez que ha a inalag&o do oxigénio.

Todas essas conclusbes s6 foram possiveis mediante a reflexdo teorico-
metodoldgica que envolveu o olhar para o corpus sob a fundamentagdo dos Estudos
Retdricos de Géneros, a Analise Critica do Discurso e a Multimodalidade. Seguindo a
concepcao de géneros como acdo social, entendemos que sdo respostas a situacoes
sociais recorrentes e sdo responsaveis por organizar a experiéncia humana, atribuindo-
Ihe significado. As funcbes de cada género da campanha sdo importantes para a
realizacdo do discurso ambiental e para materializar ideologias anteriormente
apresentadas.
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